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RESUMO

Com o surgimento e aumento da acessibilidade a internet, a publicidade comegou a enfrentar novos
desafios. Os avangos tecnoldgicos demandam um esforco ndo somente técnico, mas de
comunicacdo e adaptacdo do conteudo para publicos cada vez mais segmentados. Com o
surgimento ¢ a transformagao do ciberespago, um novo perfil de usuario comega a surgir, cenario
que faz emergir as web celebrities. Assim as marcas utiizam a credibilidade, confianca e
atratividade dessas personalidades perante o publico, uma estratégia ja conhecida na televisao, o
merchandising editorial. Por isso escolhemos como objeto deste estudo o concurso cultural
patrocinado pela marca Méluz que promoveu a “nova estrela do Youtube” entre Outubro de 2015
e Maio de 2016, a fim de analisar, dentro dos limites da pesquisa, a percepcao da campanha e o
perfil do publico escolhido. Para isso, fizemos uma pesquisa quantitativa através de questionarios
junto a uma andlise dos comentarios realizados nos videos da primeira fase do concurso. Por fim,

indicamos alternativas e outros possiveis caminhos a serem seguidos utilizando a mesma estratégia.

Palavras-chave: Merchandising,; Youtube; Web celebrities; Viogs, Méliuz, Desafio Méliuz Viog
Edition.
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1. INTRODUCAO

Nos anos 90, o mundo conheceu o fenomeno da internet que, desde a sua criagdo e
popularizagdo, transformou o cenario tecnoldgico, social e politico. Em seus primeiros passos, a
web era estatica, com poucas pagnas, sem grande mnteratividade. Em constante transformagdo, no
século 21 chegamos a web 2.0, a nova geracdo de servicos online que proporciona mais
facilidades para o trabalho coletivo, o compartilhamento e a troca. Com isso, nos deparamos com
o fendbmeno da convergéncia, que segundo Jenkins (2008) ¢ o atual processo de construgdao da
nformagdo, um processo fragmentado e cooperativo.

Entdo surge um novo perfil de usuario, que agora nao somente consome, mas também
produz, o prosumer. Como uma relacdo ambigua de causa e consequéncia, surgem as plataformas
alimentadas pelo proprio usuario, como o Youtube. Além disso, esse cendrio faz emergir um novo
perfil de fama, as web celebrities. Assim, as marcas passam a utilizar a voz dessas personalidades
para falarem com seu publico de forma mais proxima e atrativa.

E neste cenario que inserimos o tema desta pesquisa: o merchandising nos canais das web
celebrities do Youtube. Com isso, escolhemos como objeto o Desafio Méluz Viog Edition,
concurso promovido pelo Méluz, empresa do segmento de programa de fidelidade online. O
concurso, realizado entre Outubro de 2015 e Maio de 2016, buscou promover a “nova estrela do
Youtube™ através de desafios postados pelas fadas madrinhas, as vlogueiras Taciele Alcolea, Bruna
Santina e Evelyn Regly, e reproduzidos na propria plataforma pelos participantes. O prémio para a
ganhadora foi de vinte mil reais por quatro videos patrocinados pelo Méluz e o apadrinhamento por
uma das vlogueiras famosas.

O concurso se insere no contexto de convergéncia, co-producdo e compartilhamento. O
M¢luz foi escolhido por se tratar de uma empresa nova e ainda ndo muito difundida, fazendo com
que o conhecimento do publico a respeito da marca ndo sofra tantas influéncias além da campanha,
como seria com uma marca fop of mind como a Coca-Cola, por exemplo. Por meio da pesquisa
buscamos explorar a questdo sobre o perfil do publico da campanha, sua percep¢do em relacao ao
concurso € a marca Méluz, com o objetivo de entender e checar se as praticas da campanha se
mostram uma estratégia adequada.

Dentro das limitagdes da pesquisa, utilizamos o método quantitativo através de
questionarios realizados em dois grupos. O primeiro foi postado em um grupo de promogdes no

Facebook, que consideramos que seriam compradores online frequentes. O segundo foi enviado



11

para usudrios que comentaram nos videos da primeira fase do concurso. Concomitantemente,
fizemos uma pesquisa qualitativa, através de andlise de conteiido dos comentarios. As trés etapas
da pesquisa foram realizadas entre 22 de Junho de 2016 e 4 de Julho de 2016.

Além desta introdugao, este trabalho conta com mais quatro capitulos. No segundo capitulo
desenvolvemos o referencial teorico da pesquisa, permeando conceitos como merchandising,
prosumer, cibercultura € web celebrities. No terceiro capitulo fizemos uma breve apresentacao da
marca M¢éliuz e apds isso discorremos sobre o Desafio Méluz Vlog Edition de forma mais
aprofundada, explicando sua dindmica, além de apresentar as vlogueiras que apadrinharam o
projeto e alguns dados da campanha. Foi exposta no quarto capitulo, a metodologia utilizada e,
posteriormente, os resultados de nossa pesquisa, analisando os comentdrios dos videos e
apresentando o resultado da pesquisa quantitativa, através de graficos e breves comentarios. Por
fim, deixamos consideragdes sob nossa perspectiva critica do que foi apresentado, além da

sugestao de caminhos alternativos dentro do Youtube para a marca Méliuz.
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2. MERCHANDISING, YOUTUBE E WEB CELEBRITIES

A producdo e o consumo midiatico vém sofrendo transformacdes ao longo das ultimas
décadas. Desde a invengdo e proliferagdo dos grandes meios, como radio e TV, a publicidade
procura se adaptar as novas tecnologias e ao proprio contexto social onde se insere. Neste cenario,
as marcas também procuram reinventar suas formas e estratégias de comunica¢do para falar com

seu publico de forma adequada.

2.1 MERCHANDISING

Com o surgimento de novas tecnologias, como o controle remoto e a TV por assinatura, a
relacdo entre o espectador e seu aparelho televisivo foi se reconfigurando. Assim, surgiram novos
fenémenos, como o zapping, que segundo Machado (1996) ¢ a atitude de usar o controle remoto
com frequéncia. Com isso, nos intervalos comerciais, indesejados por interromperem o conteudo
assistido, se tornou mais facil para os telespectadores checarem as demais opgdes, incluindo ficar
comuma delas e ndo voltar ao canal de origem.

O autor aponta que isso se tornou uma grande preocupacao para quem trabalha com TV, o
que fez com que as emissoras repensassem suas estratégias de produgdo e de exibicdo da
programacdo. Ele ainda afirma que a prética ja era uma velha conhecida do radio, “[...] onde o
controle remoto nunca chegou a vingar” (1996, p.113). E entdo, com a chegada da TV por
assinatura, e mais tarde com sua maior acessibilidade, a audiéncia se fragmentou e a variedade de

conteudo aumentou junto com a dificuldade para a marca captar atengdo do usuario.

Hoje, as pesquisas de audiéncia trabalham com uma margem de erro e incerteza
bastante preocupante, porque a constatacdo de que um telespectador esta
sintonizando, em determinado momento, um canal ‘X’ ndo garante que um minuto
depois ele ja ndo tenha evadido para outro canal. O telespectador esta aprendendo
a dominar criativamente a TV e a se vingar da mediocridade que nela se instala.
(MACHADO, 1996, p.113)

Nesse cenario, as marcas comegaram a procurar alternativas para impactar o usuario de
forma relevante e eficaz. Uma dessas alternativas foi o merchandising, a inser¢cao da publicidade
no conteudo. Eneus Trindade (1999) faz um estudo sobre essa pratica a partir do cendrio das
telenovelas, mas que também ¢ 1til e aplicavel para o contexto desta pesquisa. O autor faz a
diferenciagdo entre dois possiveis significados para o termo. O primeiro refere-se as praticas
relacionadas ao posicionamento do produto no ponto de venda. J4 o segundo, o qual sera utilizado

neste trabalho, refere-se a msercao da publicidade no contetdo.
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Portanto, o merchandising em telenovela caracteriza uma “acdo publicitaria” no
espago da telenovela, o que proporciona um carater hibrido a esta técnica,
associando a publicidade a representacdo do cotidiano nas telenovelas,
caracterizado pela fun¢do metassemidtica, onde a telenovela (com sua narrativa)
passa a ser suporte expressivo de uma publicidade que também possui seu contetido
e sua propria expressdo. (TRINDADE, 1999, p.2)

Esse entrelacamento da publicidade com o entretenimento usufrui do momento de
relaxamento e lazer do espectador para atingi-lo. Segundo Trindade, o primeiro registro desse tipo
de mnser¢do na TV brasileira foi em Beto Rockfeller (Braulio Pedroso, 1969, TV TUPI) do
antiacido Alka setzer da Bayer. O préprio género da novela foi criado como um contetido
patrocinado por marcas de higiene e beleza para atingir seu ptiblico: as donas de casa.

Dentro dessa perspectiva, ha ainda dois tipos de merchandising, segundo Trindade
(1999): o comercial e o social. Para ele, o merchandising comercial se dd como estratégia
mercadologica, visando a promog¢ao de um produto, servico ou mercadoria. J& o social, ¢ uma
aplicagdo de valores e ideologias que visam o bem-estar social, servindo como utilidade publica e
tendo um compromisso ideologico com o pensamento de quem produz e/ou emite o conteido. Para
este trabalho vamos utilizar a primeira definicdo por se tratar de uma campanha de fins comerciais.

Ainda ha a classificacdo da aplicacdo do merchandising comercial que, segundo o autor,
se divide em quatro formas bésicas. A primeira ¢ a men¢ao no texto, quando os personagens do
programa falam o nome da marca ou do produto. O segundo ¢ o uso do produto ou servigo,
quando os personagens mostram em cena a utilizagdo do produto ou do servigo. Temos ainda o
conceitual, onde o personagem explicita as vantagens, os beneficios, valores, entre outras
caracteristicas da mercadoria. Por fim, o estimulo visual, quando o produto ¢ explorado visualmente
pela camera a fim de ser apreciado.

A principio, a técnica deveria ser utilizada de forma sutil, contraria a interrupgao brusca do
conteudo como os tradicionais comerciais € as formas claramente identificaveis como propaganda.
Para isso, o entrelacamento da publicidade com o contetido deve ser muito bem elaborado a fim de
que pareca natural e sem intengdes comerciais. Caso ndo seja assim, pode gerar incomodo e a

sensa¢do de mvasao de um espago que nao pertence a publicidade.

O merchandising, portanto, tanto pode funcionar influenciando o telespectador de
forma sutil e profunda, aproveitando-se de seu momento de relaxamento e
entretenimento frente a telenovela; quanto pode gerar um incémodo, e neste caso,
ter o mesmo efeito da propaganda no intervalo comercial, que interrompe o momento
de imersdo do telespectador na ficgdo (BRIDA; MARANHO, 2008, p.5).
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Durante a pesquisa, encontramos também o termo advertainment como  uma
reformulacdo que fortalece o objetivo ao qual o merchandising se propoe: fazer um discurso
hibrido, entre publicidade e entretenimento, de uma forma sutil ao espectador. Danila Dourado
discorre sobre o assunto em seu artigo para o site Midia Boom (2010):

A audiéncia fragmentada e consumidores saturados ja sdo velhos conhecidos dos
executivos de comunicacdo, e seguramente sdo os grandes vildes do mercado
publicitario. Como resposta a todas essas inquietagdes nasceu a pratica do
advertainment, que nada mais é do que a integragdo da publicidade com
entretenimento, tendo como principal objetivo a representacdo dos valores
intangiveis da marca.

Segundo Walter Longo (2010), o mais importante ndo ¢ o nome que se atribui a pratica, se
¢ advertorial, merchandising, product placement ou advertainment, mas sim que haja “sinergia
entre a emog¢do e a informagdo, integracdo das marcas e produtos no ambiente editorial dos
veiculos de comunicacdao”. Para este trabalho, utilizaremos o termo merchandising como pratica
com objetivo de criar lagos emocionais, aproximando marcas e pessoas através de contetidos que
sejam relevantes e desejados pelo publico.

Essa problematica ndo ¢ exclusiva dos meios tradicionais, migrar a receita publicitiria para
as midias online ndo representa, necessariamente, uma estratégia eficaz. Além do contetido proprio
do ambiente digital colaborativo, a publicidade também procura ocupar seu espago. E como
principal fonte de receita da maioria dos meios de comunicagdo, a publicidade também tem seu
espaco reservado em blogs, portais de noticia e outras plataformas.

Os formatos digitais vdo além dos banners tradicionais e o valor da nser¢do ¢
relativamente menor do que os dos meios tradicionais. Por exemplo, muitas vezes somente uma
insercdo na TV ou um antincio no jornal tem valor equivalente a uma campanha inteira nos canais
digitais. Além disso, a mternet nos mune de recursos métricos que garantem uma andlise dos
resultados bem mais completa. Os relatérios de pds-venda contam com indicadores como niimeros
de clicks, taxa de conversio' e perfil dos usuarios, um feedback objetivo que propicia o
aperfeigoamento ou melhor aproveitamento nas proximas campanhas.

Para serem ainda mais certeiros, nos ultimos anos os anunciantes t€ém associado cada vez

mais a tecnologia automatizada & compra, configurando o que é conhecida hoje como midia

" Neste contexto a taxa pode ser definida comuma ferramenta de métrica utilizada para a analise de resultados
alcangados emuma campanha.
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programatica. Segundo o site de noticias Glz, o diretor do Google explica que a midia
programatica “nada mais ¢ do que utilizar tecnologia de dados para operar campanhas de
comunicac¢do e conseguir falar com o consumidor certo, na hora certa e com a mensagem correta”.
Essa tendéncia torna mais pratica tanto a negociagao do espago publicitario como também reduz os
esforcos da marca para atingir seu publico. A técnica ja ¢ tdo comum que a consultoria Outsell
estima que 75% dos investimentos em publicidade digital nos EUA sao em programatico.

Entretanto, Walter Longo (2010) afirma que somos expostos a, aproximadamente, um
milhdo de mensagens comerciais por ano, cerca de trés mil por dia. Dessa grande quantidade, uma
pequena parcela é realmente captada pelo usuario. Isso demonstra que apesar do cenario digital
dispor de diversas ferramentas de monitoramento, o simples fato de estar presente e anunciar, ndo ¢
sindnimo de sucesso ou eficacia.

Além disso, enquanto na TV o zapping era o escape dos espectadores, hoje ha uma outra
ferramenta ainda mais eficaz para ndo ser interrompido por publicidade durante a navegagdo: os
bloqueadores de anincios publicitarios. Segundo o estudo’ realizado pela Adobe e pela sociedade
rlandesa PageFair, o niimero de usuarios desse tipo de extensdo chegou a 198 milhdes em 2015,
um aumento de 41% em relagdo ao ano anterior. O estudo estima ainda que o uso da ferramenta
causou uma perda de cerca de 21,8 bilhdes de dolares em receita publicitaria em todo o mundo em
2015 e causara ainda mais US$ 41 bilhdes em 2016.

Por isso as marcas tém investido em formas ndo-tradicionais para se comunicar com seu
publico. Essa necessidade fez com que empresas como a Paramaker fossem criadas. A network
foi criada por Felipe Neto, do canal “Nao faz sentido”, e retine mais de 3.500 canais do Youtube e
35 milhdes de inscritos (ARRAIS, 2015, p. 26). A empresa presta suporte aos youtubers a fim de
aumentarem a lucratividade deles e também a sua, pois sua fonte de renda ¢ proveniente da
comissao sobre os lucros dos canais. Atualmente a empresa tem quatro vertentes: vlogueiros,
games, esquetes e belezas. E além dos formatos de publicidade do Youtube, a Paramaker também

oferece planos de midia criados junto aos anunciantes, onde sdo ofertados outros cinco tipos de

2 Disponivel em
<http://gl.globo.conveconomia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/google-aposta-no-avanco-da-midia-programati
ca-na-publicidade.html>. Acesso em25 fev. 2016.

3 Disponivel em
<http://gl.globo.conVeconomia/midia-e-marketing/noticia/2015/08/sites-podem-perder-us-228-bilhoes-por-bloque
adores-de-publicidade.html>. Acesso em25 de fev. de 2016.



http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/google-aposta-no-avanco-da-midia-programatica-na-publicidade.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/10/google-aposta-no-avanco-da-midia-programatica-na-publicidade.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/08/sites-podem-perder-us-228-bilhoes-por-bloqueadores-de-publicidade.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/08/sites-podem-perder-us-228-bilhoes-por-bloqueadores-de-publicidade.html
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projetos: product placement®, storytelling’, postagem patrocinada®, administra¢do de contetido’ e

brand channel ® (ARRAIS, 2015).

2.1 O YOUTUBE

O avango tecnologico das plataformas, as novas midias, o surgimento de dispositivos com
funcionalidades mnovadoras e o aumento da acessibilidade a essas novidades fazem emergir um

novo cenario, a web 2.0. Segundo Primo (2007),

A Web 2.0 é a segunda geragdo de servigos online e caracteriza-se por potencializar
as formas de publica¢do, compartilhamento e organizagdo de informagdes, além de
ampliar os espagos para a interagdo entre os participantes do processo. [...] A Web
2.0 tem repercussdes sociais importantes, que potencializam processos de trabalho
coletivo, de troca afetiva, de produgdo e circulagdo de informac¢des, de construgdo
social de conhecimento apoiada pela informatica. Sdo essas formas interativas, mais
do que os conteudos produzidos ou as especificagdes tecnologicas emjogo [...].

As inovagdes ndo se mantém apenas no campo da técnica, mas fazem surgir novos tipos de
relagdes e novos fendmenos sociais dentro desse espaco - o ciberespaco -, 0 que configura um
novo sistema cultural, a cibercultura. Segundo Lévy (1999, p. 17), cibercultura ¢ “o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco”.

Henry Jenkins (2008) propde o conceito de convergéncia a fim de relatar o atual processo
de construcdo da informagdo. Nesse cendrio, o usudrio tem a possibiidade de produzir e
compartilhar conteudo, seja por textos, imagens, videos, entre outros. Jenkins ressalta que a
convergéncia ndo se refere essencialmente aos dispositivos ou processos tecnologicos, mas sim ao

proprio cérebro das pessoas € as interagdes com outras pessoas.

A convergéncia ndo ocorre por nmeio de aparelhos, por mais sofisticados que
venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros. Cada um de nds constroi a
propria mitologia pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informacdes extraidos
do fluxo midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos
nossa vida cotidiana. (JENKINS, 2008, p. 30)

* Inser¢do do produto no video.

5 Producdo pensada para a marca, podendo ser emumunico video ou emuma série de videos.

® Post patrocinado em outras plataformas, como Twitter e Facebook, podendo ou niio estar atrelado a algum
video no Youtube.

" Administragdo do contetido de umcanal j4 existente.

8 Criacdo e administragdo do canal no Youtube.
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Segundo Per Andersen (2007), esse cenario € uma web mais socializada e conectada, onde
as pessoas podem contribuir ¢ produzir tanto quanto elas podem consumir. Antes a interatividade e
resposta do usudrio ocorriam através do controle remoto, porém hoje esse usuario tem voz e vez
no processo da comunicagdo. Além disso, esse novo tipo de usuario ¢ mais exigente, imprevisivel,
mais socialmente conectado e barulhento, ao nvés de silencioso como antes. A cultura participativa
¢ um contraste a condicao de passividade da audiéncia dos meios tradicionais, um novo cenario
onde os papéis de produtor e consumidor se misturam.

Segundo Jenkins (2006, p. 290), “os fis e outros consumidores sdo convidados a
participar ativamente da criagdo e circulagdo do novo conteudo”. Da cultura participativa emerge a
mteligéncia coletiva, termo que Pierre Lévy (1998, p. 28) cunhou como “uma inteligéncia distribuida
por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma
mobilizagao efetiva das competéncias”.

Esse novo perfil de usudrio, propiciado pelo ambiente digital atual, foi nomeado como
prosumer. O termo surgiu em 1980, quando o seu significado era apenas um ideal de consumidor
projetado por seu autor, Alvin Toffler. O neologismo indica um consumidor ativo, que ndo so se

alimenta do que esta a sua disposicdo na web, mas também € alimentador dessa grande rede.

Prosumers sao consumidores engajados no processo de co-producio de produtos,
significados e identidades. S3o consumidores proativos e dindmicos em
compartilhar seus pontos de vista. Eles estdo na vanguarda emrelagdo a adogao de

tecnologias, mas sabem identificar valor nos produtos escolhidos [...].
(FONSECA ; GONCALVES; OLIVEIRA; TINOCO, 2008, p. 4)

Ridings e Gefen (2004) apontam duas principais motivagdes para o usudrio participar
ativamente das comunidades virtuais. O primeiro € a troca de informagdes e conhecimento que,
segundo os autores, sdo recursos muito valorizados pelos membros. O segundo € o sentimento de
amizade e apoio social que, assim como nas comunidades reais, s3o gerados através do senso de
pertencimento, companheirismo e compartilhamento.

Nesse cenario, as plataformas de compartilhamento surgem como causa € consequéncia

dessas transformagdes,

O YouTube pode representar o epicentro da cultura participativa atual, mas ndo
representa o ponto de origem para qualquer das praticas culturais associadas a ele
[...] Se o YouTube parece ter aparecido da noite para o dia, é porque ja havia uma
miriade de grupos esperando por algo como o YouTube. (JENKINS 2009, p. 145)

O Youtube, parte do objeto desta pesquisa, teve seu dominio criado em fevereiro de 2005

e nos meses seguintes, o site foi desenvolvido. Em maio do mesmo ano foi disponibilizada uma
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prévia do site. Apesar de hoje fazer parte do portfolio do Google, o Youtube foi criado por trés
ex-funcionarios do PayPal’: Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim' .

Segundo eles, a ideia surgiu de uma necessidade de compartilhar videos que por serem
muito pesados, ndo poderiam ser enviados por e-mail e demoravam muito para fazer upload na
mternet. O primeiro video postado no site , ntitulado como “Me at zoo”, ¢ de um funciondrio da
plataforma e tem apenas 19 segundos“. Esse video demonstra objetivamente a finalidade do site
em sua criacdo: Um repositdrio de videos.

Porém, a plataforma acompanhou essas transformacdes culturais na web mencionadas
acima e essa mudanca fica evidente ao analisarmos seus slogans antigo e atual. Quando a
plataforma surgu, Your Digital Video Repository (Seu Repositorio de Videos Digitais) estampava
o site. Porém a frase consagrada e atual & Broadcast yourself (algo como “Transmitir-se”). Nesses
dez anos de existéncia, 0 Youtube se transformou de forma dindmica, deixando de ser apenas uma
ferramenta de cunho tecnologico e passando a ser um espago de distribuicdo de conteudo, com
relevancia s6cio-cultural (BURGESS;GREEN, 2009).

A plataforma se consagrou como forma de expressdo pessoal, onde os usudrios - assim
como justificado por Ridings e Gefen (2004) sobre as comunidades virtuais - se relacionam,
participam e produzem por identificagido, pertencimento, construgio e troca de informagdes. E
importante ressaltar, porém, a funcionalidade que envolve ndo s6 os vlogs como também os blogs,
que funcionando como antigos diarios de cabeceira, sdo fatores motivacionais para producdo de

contetido tdo quantitativa que esta disponivel na web atualmente.

E enorme a variedade dos estilos e assuntos tratados nos blogs de hoje em dia,
embora sejam maioria os que seguem o modelo “confessional” do didrio intimo. Ou
melhor: do diario éxtimo, de acordo com um trocadilho que procura dar conta dos
paradoxos dessa novidade, que consiste em expor a propria intimidade nas vitrines
globais da rede. (SILIBIA, 2008, p. 12)

Assim, Burgess e Green (2009) afirmam que a plataforma ¢ um “agregador de contetdo”,
porém ndo ¢ o produtor do mesmo, assim como outras plataformas como ITunes, por exemplo.
Eles mencionam o autor David Weinberger (2007) ao falar do Youtube como um “metanegdcio”,

que segundo David ¢ uma “nova categoria de negbcio que aumenta o valor da informagdo

® Sistema de pagamento online.

% Disponivel em
<http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2015/02/youtube-faz-10-anos-descubra-qual-foi-o-primeiro-video-
do-site.html> Acesso em 27 jun. 2016.

" Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=iNOXA COIVRw> Acesso em 27 jun. 2016..



https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw
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desenvolvida em outro lugar e posteriormente beneficia os criadores originais dessa informagao”
(WEINBERGER, 2007, p. 224 apud BURGESS;GREEN, 2009, p.21).

Ainda segundo os autores, ha trés possiveis justificativas para tamanho sucesso da
plataforma. A primeira possibilidade ¢ proveniente da comunidade tecnoldgica, que afirma que o
Youtube ganhou notoriedade a partir da publicagdo de um perfil do site no conceituado blog de
tecnologia TechCrunch. Essa publicacdo foi destaque na homepage do Slashdot, um site voltado
para o publico nerd, que criticou a arquitetura tecnoldgica do YouTube mas também o apontou
como parte da lista dos sites que mereciam atengao.

A segunda versdo ¢ de Jawed Karim, um dos fundadores do site, que justifica o sucesso
pela implementagdao de quatro recursos essenciais: os videos relacionados, um /ink de e-mail que
permite o compartihamento de videos, os comentarios € um player que pode ser incorporado
(embed) em outros sites.

A terceira e ultima versdo atribui a ascensdo da plataforma ao alcance do video Lazy
Sunday, do Saturday Night Live. Publicado em dezembro de 2005, o video atingiu 1,2 milhdo de
visualizagdes em dez dias, sendo assim consagrado como um dos primeiros kits do site, o que
atraiu a atencao de midias tradicionais, como o New York Times.

Independente de qual seja a versdo verdadeira - podendo inclusive ser outra -, o Youtube
pode ser considerado uma plataforma expressiva. Atualmente sdo mais de um bilhdo de usuarios,
quase um terco dos usuarios da internet, assistindo a milhdes de horas de contetdo.'? Em2013 ja

se postava mais de 100 horas de video por minuto'.

'2 Disponivel em <https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/>. Acesso em 18 jul. 2016.

5 Disponivel em

< http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/por-minuto-100-horas-de-video-sao-postadas-no-youtube>.
Acesso em 18 jul. 2016.



https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/por-minuto-100-horas-de-video-sao-postadas-no-youtube
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2.3 WEB CELEBRITIES

Paula Sibilia (2004) discute sobre como o contexto das midias e da tecnologia atual tem
ndo somente a funcionalidade de receber e expor os relatos e as produgdes pessoais, mas também
emana o “imperativo da visibilidade”. A tela confere o carater de real, “Pois € a tela — ou a propria
visibilidade — que concede o brilho extraordinario a vida comum recriada na midia. E a lente da
camera, sdo os holofotes e os flashes que criam e que dao consisténcia ao real” (SIBILIA, 2004,
p.12).

Segundo a autora, as “vidas reais” contemporaneas sao estilizadas a fim de parecer que
estdo sempre sendo alvos de papparazi. Paula Sibilia afirma que a popularizacao das tecnologias e
midias digitais proporcionam ao usuario a possibilidade de se auto-estilizar, podendo registrar cenas
da vida privada de forma rapida, facil e com baixo custo.

A autora frisa, ainda, que esse cenario ndo ¢ mera obra do acaso, sem justificativa ou de
ocorréncia natural, mas sim faz parte de um complexo conjunto de fenémenos historicos. Ele esta
inserido dentro de um capitalismo em excesso, onde ndo ha apenas o fetichismo da mercadoria,
mas os “modos de ser” também sdo fetichizados como mercadorias lancados no mercado global.
Sibilia afirma que a mternet ¢ um outdoor para quem quer ser visto € ha espago para todos e por
diversas opgdes, como blogs e redes sociais.

Segundo Liesenberg (2012, p.77), os pontos de emissdo de contetdo ja ndo estdo mais
restritos € dominados pelas midias tradicionais, agora ha uma descentralizacio da produgdo e,
assim, producdes de pessoas comuns ¢ de amadores ganham visibilidade mididtica, podendo até
chegar 4 fama. E nesse cenério, onde a internet e suas plataformas sdo encaradas como caminhos
para democratizagao da fama, além de serem o ambiente que proporciona e impulsiona o usuario a
assumir também o papel de produtor, surgem os youtubers. Tecnicamente, esse conceito faz
referéncia aos usuarios da plataforma Youtube no geral, porém para este trabalho vamos utilizar o
termo relacionado ao conceito de web celebrities.

As justificativas para a fama dos youtubers nem sempre estdo relacionadas aos seus
talentos ou habilidades. Rojek (2008) fez um relevante estudo sobre as novas configuracdes de
celebridades na pos-modernidade. Ele define trés tipos de status de celebridades: conferida,
adquirida e atribuida. A primeira se refere 4 celebridade pela linhagem, como a familia real inglesa.
A segunda ¢ relativa 4s conquistas individuais, como no caso dos esportistas. E para a terceira,

mais comum entre os Youtubers, ndo ha um talento ou habilidade em destaque, mas o status € fruto
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do intermédio cultural, meios de massa e etc. Esta categoria se tornou ainda mais abrangente a
partir da ampliagdo do acesso aos meios de comunicagdo, com destaque para a internet.
Rowlands também discute sobre o assunto, ressaltando que tradicionalmente a fama era

correlacionada ao mérito, a um talento raro ou um feito excepcional:

[...] Tradicionalmente, alguém torna-se famoso por fazer ou alcangar algo digno de
respeito. De forma mais geral, para ser famoso, em um sentido tradicional, vocé
deveria ser surpreendentemente bom em algo. E isso significa que existiam padrdes

de competéncia independentes e objetivos que vocé precisava alcancar.
(ROWLANDS, 2008, p. 29 apud PRIMO, 2009, p. 164)

Porém, essa configuragdo vem se alterando e o autor emprega o termo vfama para
conceituar a fama no atual cenario:

E caracteristico da vfama que estes padrdes objetivos e independentes de valor ou
exceléncia tenham sido em larga escala abandonados. Isso ¢ verdade se a vfama ¢
vinculada a alguém comnenhumtalento, ou se ela ¢ vinculada a alguém comtalentos
— como David Beckham —, mas que vincula-se a eles como algo acima da fama que
eles justificadamente possuem. Nao existem padrdes de exceléncia objetivos e
independentes que alguémprecisa satisfazer para se tornar vfamoso—se alguém fica
vfamoso ¢ basicamente uma questdo de sorte e timing. (ROWLANDS, 2008, p. 30
apud PRIMO, 2009, p. 164)

Segundo Shirky (apud. LIESEMBERG, 2012, p.78), a relacdo de fama se da através de
um desequilibrio entre a audiéncia recebida e a audiéncia dada. O autor utiliza dois termos -
inbound e outbound - para designar as setas desse esquema. Inbound sdo as setas apontadas
para determinada pessoa (ou blog, perfil em redes sociais, etc) e outbound sao as setas apontadas
dessa pessoa ou de outras para outras pessoas.

As setas fazem uma analogia aos clicks, links, visualizagdes voltadas para alguém. Logo, se
uma pessoa tem 100 mil seguidores e segue apenas 300 (desses ou outros), esse desequilibrio faz
com que ela seja considerada digitalmente famosa, pois esse status ¢ dado através da incapacidade
dessa pessoa em retribuir toda a aten¢ao dada, além do niimero necessariamente expressivo de sua
audiéncia.

Esse status conferiu importancia ao que os youtubers falam para o seu publico. A partir
disso, as marcas perceberam que os usudrios dedicavam seu tempo como espectador dessas web
celebrities, ¢ decidiram investir para se inserir no conteudo e falar com seu publico de forma
relevante e estratégica.

Os youtubers experimentam mais do que a popularidade, eles experimentam também o

fenomeno de se tornarem formadores de opinido, seja por conhecimento do assunto ou pela

construcdo cultural que cerca a plataforma. Segundo Cintia Carvalho e Helaine Abreu Rosa (2008),
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”os formadores de preferéncias” sdo pessoas comuns que tem sua opinido respeitada, pois se
nteressam e se dedicam a determmnado assunto. Elas afirmam que as informacgdes geradas por
essas pessoas podem ser, inclusive, mais valorosas que as veiculadas por 6rgaos oficiais.

Com isso surge o iteresse das marcas em falar com seu publico através dessas
personalidades, pois as blogueiras e vlogueiras combinam um estilo de vida desejavel - viagens,
aquisicoes, eventos expostos em suas redes sociais -, aliado a interagdo com o publico mais
informal, cativando-o de maneira a simular um didlogo.

Neste ponto, podemos fazer uma analogia a Teoria two-steps flow proposta por Paul
Lazarsfeld, Bernard Berelson e Hazel Gaudet em 1944 (figura 1). Segundo a teoria, os lideres de
opinido - aqueles que detém poder de influéncia para um determmnado grupo - funcionam como
mntermedidrios. A comunicagdo ocorre em dois niveis, a marca atinge o lider e ele atinge seu
publico, subsequentemente. Assim, essa relagdo tende a funcionar com mais credibilidade e

confianga para o receptor final, do que quando a marca comunica diretamente com ele.

Figura 1 - Modelo two-steps flow'*

Two-step flow model
1 Opinion leader

Individuals in social
contact with an opinion
leader

Mass Media

Fonte: Site Communication Theory

' Disponivel em<http://communicationtheory.org/two-step-flow-theory-2/>. Acesso em 18 Jul. 2016.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Paul_Lazarsfeld
https://pt.wikipedia.org/wiki/Paul_Lazarsfeld
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Bernard_Berelson&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Hazel_Gaudet&action=edit&redlink=1
http://communicationtheory.org/
http://communicationtheory.org/two-step-flow-theory-2/
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3. O DESAFIO MELIUZ VLOG EDITION
3.1 O MELIUZ

Me¢luz € uma startup brasileira criada em 2011 por Israel Salmen e Ofli Guimardes . A
palavra melius vem do latim “melhor” e ¢ com essa explicagdo que a marca comega a sua
apresentagdo em seu site* (figura 2), seguido da exposicdo de seu objetivo em ser o melhor
programa de fidelidade do Brasil, onde o usudrio pode trocar seus pontos por dinheiro e utiliza-lo

da forma que desejar.

Figura 2- Site Méliuz '
=menu O misscar o M&Luz ) Ajada ma‘_ Cataste so

Wrelanusy

AR

Agui vocé ganha dinheiro a0 comprar online, As [ofas nos pagam pra
anunciar descontos e nos compartilhamos essa grana com vocé

METSHOES Tam

Fonte: Print da home do site Méliuz

A dindmica da ferramenta se da em quatro etapas. A primeira ¢ o cadastro do usuario no
site Méluz. Apoés isso, ele utiliza o buscador do site para encontrar a loja que deseja. Ao
encontra-la, clica em ativar o desconto, ¢ encaminhado para o site e realiza a compra. Cerca de
dois dias depois, a M¢éluz ¢ notificada da compra e apos trinta a sessenta dias a loja confirma a
conclusdo da compra. Entdo o Méluz faz o “cashback™ - que significa, literalmente, dinheiro de
volta - de uma porcentagem do valor, geralmente até 10%, para o extrato do cliente. Quando o
usudrio acumula vinte reais ou mais em seu extrato, ele ja pode solicitar o depésito do valor em sua

conta bancaria.

" Israel e Ofli sdo mineiros e se conheceram quando estudaram economia emuma universidade da cidade. Israel
se aventura em iniciativas empreendedoras desde os 14 anos e junto com Ofli criaram uma gestora de
investimentos. O negdcio acabou sendo vendido e entdo eles deram inicio ao projeto do Méliuz. Disponivel em
<https://endeavor.org.br/historia-meliuz-ofli-guimaraes-israel-salmen/>. Acesso em 30 Jun. 2016.

'® Disponivel em <https://www.meliuz.com.br/sobre-nos>. Acesso em 31 Maio 2016.

7 Disponivel em <https://www.meliuz.com.br//>. Acesso em 31 Maio 2016.
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Ocasionalmente ha campanhas de promog¢des, como a parceria com a loja de vestuario
Zattini, que em Junho de 2016 ofereceu 100% do dinheiro de volta - limitado a cinquenta reais -
aos primeiros mil compradores. Além disso, semanalmente ha rodadas de “Super Cashback”,
produtos selecionados com uma porcentagem de retorno bem maior, entre 20% e 70%.

Para otimizar a economia de seus clientes, a empresa disponibiliza em seu site uma
ferramenta chamada “Lembrador” que consiste em um alerta toda vez que o internauta entrar em
uma loja parceira, para que ele ndo se esquega de utilizar Méliuz e assim ter parte do seu dinheiro
devolvido. Segundo o Méliuz, os usuarios que utilizam essa ferramenta ganham até oito vezes mais
em dinheiro devolvido.

O numero de lojas parceiras vem crescendo exponencialmente. Quando foi criada, a
Startup reunia apenas 16 e hoje ja soma mais de mil parceiroslg, contando com as gigantes da
B2W - dona da Americanas.com, Shoptime e Submarino -, AliExpress, Hotel Urbano. TAM, entre
outros. Nas categorias de turismo, moveis e eletronicos o Méliuz langou também o seu programa
para empresas.

Com isso 0 negocio ja conquistou mais de um milhdo de usuarios, devolveu cerca de
dezesseis milhdes de reais - ha um contador na home do site-, ¢ fechou o ano de 2015
acumulando quatrocentos milhdes de reais em vendas™ . Em seu site eles explicam a formula para
gerar lucro a partir desse negocio. As empresas pagam um valor para anunciar na Méluz e esse
valor ¢ dividido com o usuario quando ele realiza uma compra utilizando a ferramenta.

O mteresse das lojas na parceria fica mais claro quando vemos alguns cases como o do
Walmart. Como estratégia para aumentar seu volume de vendas, a loja aumentou o cashback de
3% para 7% durante uma semana no aniversario do Méluz, e para 10% em uma campanha nos
trés dias seguintes. O aumento de vendas em relagdo a uma semana normal foi de 83% na
campanha de aniversario e de 190% na campanha especial dos dias posteriores. Além de gerar

fidelidade, a base de clientes do Walmart também se renovou .

"®Disponivel em <https://endeavor.org.br/historia-meliuz-ofli-guimaraes-isracl-salmen/>. Acesso em 31 Maio
2016.

" Disponivel em <https://www.meliuz.combr/>. Acesso em 01 Jul. 2016.

Disponivel em
<http://exame.abril.com.br/pme/noticias/programa-de-fidelidade-que-devolve-dinheiro-recebe-aporte>. Acesso
emO1 Jul. 2016.

YDisponivel em <https://endeavor.org.br/historia-meliuz-ofli-guimaraes-israel-salmen//>. Acesso em 31 Maio
2016.



http://exame.abril.com.br/pme/noticias/programa-de-fidelidade-que-devolve-dinheiro-recebe-aporte

25

Os criadores reforcam tanto no site da marca quanto em suas entrevistas - para Paola
Carvalho da Vejazz, por exemplo -, que a ideia surgiu de uma necessidade e insatisfagio com os
programas de fidelidade. Segundo Ofli, em entrevista para Mariana Desidério da Exame.comZS, ele
era usuario de programas que remuneram por pontos ou mihas. Porém ele sempre estava
nsatisfeito, pois era necessario um acumulo grande de pontos e nem sempre havia algo interessante
para realizar a troca. Entdo o empresario comecou a buscar um modo de trocar seus pontos por
dinheiro, foi onde surgiu a ideia para o negocio.

Em esséncia, a principal entrega para o cliente € esta, porém a marca também retine cupons
e descontos que as lojas disponibilizam para os seus compradores. Mas eles ressaltam que muitas
vezes ¢ mais vantajoso oferecer cashback ao mvés de descontos, pois 100% dos clientes que
utilizam a plataforma para resgatar o dinheiro, voltam a comprar na mesma loja por meio do Méluz
24

Um ano apds a sua fundagdo, o Méluz foi uma das cem empresas escolhidas para
participar do Startup Chile, “um programa de aceleragdo que fornece mentorias, contato com uma
rede mundial de empreendedores, além de mvestimento ﬁnanceiro”zs, algo que remete a dindmica
dos desafios Méliuz, como veremos posteriormente. Além do cashback, o desafio expde outro
termo ligado a cultura da empresa: Giveback, que faz referéncia ao reconhecimento do auxilio que
receberam para se desenvolver, fomentando mecanismos que devolvam essa ajuda para a
sociedade.

No Facebook a empresa retine cerca de 227 mil fis, ja no Twitter ndo apresenta tanta
popularidade, menos do que trés mil seguidores26, com regularidade de um post por dia. A
empresa adota uma comunicacao descontraida e informal (figura 3), de forma a se aproximar de
seu publico. Em sua identidade visual e comunicagdo, a empresa utiliza poucos elementos, um

design mais minimalista, cores vivas € pecas mais tipograficas, assim como sua logo.

2 Disponivel em
<http://vejabh.abril.com.br/materia/cidade/investidores-diferentes-paises-se-reunem-bh-olho-nossas-startups>.
Acesso em 30 Maio 2016.

% Disponivel em
<http://exame.abril.com.br/pme/noticias/programa-de-fidelidade-que-devolve-dinheiro-recebe-aporte>. Acesso
em 29 Maio 2016.

24 Disponivel em <https://endeavor.org.br/historia-meliuz-ofli-guimaraes-israel-salmen//>. Acesso em 31 Maio
2016.

% Disponivel em <https://www.meliuz.com.br/blog/finalistas-do-desafio-meliuz>. Acesso em 31 Maio 2016.

% Dados aferidos em 30 Jun. 2016.
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Figura 3 - Post no Facebook”’

Méliuz
16 de maio - @

Ainda ndo se cadastrou no Méliuz? A hora & agora:
http-#/meli.uz/1 Th487S. #EuAmoMeliuz @

TRAGO SEU

DINHEIRO
DE VOLTA

il Curtir W Comentar #» Compartilhar >

@O % WMaria Isabelle e outras 1,3 mil pessoas Principais comentarios ™

Fonte: Print do Facebook Méliuz

O nimero de curtidas varia bastante, no més de julho de 2016 ficou entre 18 e 3400 likes,
sendo este Ultimo em um post de divulgagdo do Super Cashback da semana: até R$859,00 de
volta na compra de um Iphone 6s e 6s Plus. Apesar de nimeros nio tdo expressivos em questio de
quantidade, os usuarios costumam interagir bastante por comentarios, que sao sempre respondidos,
obedecendo ainda a questdo da comunicacdo informal, mesmo em reclamacdes. Estas sdo em
maioria devido ao ndo recebimento de parte do dinheiro prometido ou do aumento do valor do
produto ao utilizar Méluz. Mas algo interessante a se notar ¢ que além da resposta da propria

marca para o usudrio, ele também ¢ respondido por outros usudrios que defendem a empresa

(figura 4).

7 Disponivel em
<https://www.facebook.com/Meliuz/photos/a.198086290258276.50367.148030368597202/1071066526293577/?type
=3&theater>. Acesso em 30 Maio 2016



Figura 4 - Reclamacdo no Post™

s\ Barbara Priscy N&o traz nada. Em todas as minhas compras eu tenho

A problemas pra receber de volta. Principalmente com o enjoei. Fiz uma
compra em fevereiro. Ja usei o vestido, estou quase vendendo de novo &
ainda ndo recebi o dinheiro de volta.

Curtir - Responder - €9 1 - 17 de maio a5 17:56

L

!ﬁ

!.E

Meliuz @ Ei, Barbara! Me envie o seu email inbox & vou verificar o
seu caso ()

Curtir - Responder 71 - 17 de maio as 1816

Lorayne Pedrosa Sério? Ja recebi mais de 80 reais na minha conta
em vezes separadas.. Cumpre sim! Mas como todo site, pode dar
algum problema.. Se tiver ativado o desconto, fica salvo 13 na
"Saida". Se fiver la, como aconteceu comigo uma vez, & so enviar
um protocolo .. Ver mais

Curlir- Responder - €23 - 17 de maio &s 18:54

Bdrbara Priscy Ja conversei, ficaram de me responder em 45 dias,
depois mais 45 dias...

Curlir - Responder -3 1 - 17 de maio as 19:02

Lorayne Pedrosa Caramba, Barbara! Eles demoram esse tempo

pra canfirmar o pagamento comigo.. Mas ai ja & coisa da loja. Que
estranho, (2 espero gue dé tudo certo

Curlir- Responder - €24 - 17 de maio as 19:05

Matalia Vargas Nossa, ja recebi mais de 100,00 e nunca tive
problema. Talvez seja uma loja especifica mesmo que demore...
Curtir - Responder - A Pagina respondeu em parficular - €92 - 17 de

Hidid da

Gau Triaguim Anderle J3 recebi 280R%, e mesmo quando tenho
problemas pra loja confirmar o Meliuz me paga, acho que o
problema pode ser com a loja

Curlir- Responder - €2 1 - 18 de maio &s 09:30

Fonte: Print do Facebook Méliuz
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A empresa também tem uma boa reputacdo no Reclame Aqui. As 1.243 reclamagdes

foram atendidas em um tempo médio de 14 horas. Dentre esses casos, 97.4% foram solucionados

e 97.1% dos que reclamaram voltariam a fazer negocio. Como resultado, a empresa conseguiu nota

9.16 em 1.030 avalia¢des.”’

Além disso, a marca também conta com um blog. O conteido ¢ bem abrangente, tem

desde dicas de compras, atualizagdes referentes a propria empresa, entre outros. O M¢luz possui

também um canal no Youtube, com 1.400 inscritos®®. O canal ndo ¢ mais atualizado - o ultimo post

foi em novembro de 2015 - porém, a principio contava com tutoriais de como usar M¢liuz nas lojas

% Disponivel em

<https://www.facebook.com/Meliuz/photos/a.198086290258276.50367.148030368597202/1071066526293577/?type
=3&theater>. Acesso em 30 Maio 2016

¥ Disponivel em <http://www.reclameaqui.com.br/indices/33978/meliuz/>. Dados aferidos em 18 Jul. 2016.
3 Disponivel em <https ://www.youtube.com/user/MeliuzOficial/>. Dado aferido em 18 Jul. 2016.
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online e depois com videos sobre beleza e dicas de compras com a vlogueira Amanda Bernardo,

do canal “Acho Super Digno” com vinte ¢ trés mil inscritos” .
3.2 O DESAFIO

O Desafio M¢éluz Vlog Edition € um concurso com o intuito de premiar um youtuber com o
apadrinhamento de uma vlogueira famosa, além do prémio de vinte mil reais. A competicao foi
desenvolvida em duas fases. Para participar bastava ter um canal no Youtube e se inscrever no site
do desafio, enviando um video de apresentacdo pessoal. O cenario do concurso se dividiu
basicamente entre o Youtube e o site da competicdo. O desafio teve abrangéncia nacional,
comegou em Outubro de 2015 e a final foi em Maio de 2016. As vlogueiras escolhidas foram

Taciele Alcolea32, Bruna Santina” e Evelyn Reg1y34.
3.2.1 Fadas madrinhas

Apesar de estilos diferentes, as trés tém algo em comum: integram o time de personalidades
relevantes e influentes no Youtube, e até mesmo fora dele. Juntas retimem mais de seis milhdes” de
inscritos, além de acumular feitos como, por exemplo, langamento de livros.

A primeira € Taciele Alcolea, ela criou seu canal no Youtube em 2009 e possui mais de dois
milhdes de inscritos%, além de mais de duzentos milhdes de visualizagdes em seus videos que
abordam temas como compras, viagens ¢ decoracdo. Porém, no inicio a tematica era um pouco
diferente ¢ bem marcada pelo gosto da youtuber por uma cor: rosa. Segundo Taciele”, a criacao
de seu canal foi feita a pedido de meninas de uma comunidade no Orkut sobre o mundo pink. Seus
primeiros videos eram gravados em seu quarto decorado com rosa e objetos relacionados a Barbie
- a boneca esta presente no endereco do canal /barbiepahetaci. Seus primeiros videos, hoje com
cerca de 40 mil Visua]jzagées38, contavam com looks do dia, tutoriais de customizacao e dicas de

compras.

3 Disponivel em <https://www.youtube.com/user/achosuperdigno/videos>. Dado aferido em 03 Jul. 2016.

%2 Disponivel em <https://www.youtube.com/user/barbiepahetaci/>. Acesso em31 Maio 2016.

% Disponivel em <https://www.youtube.com/user/NiinaSecrets>. Acesso em 31 Maio 2016.

3Disponivel em <https://www.youtube.com/user/evelynregly>. Acesso em 31 Maio 2016.

3Dados aferidos em 31 Maio 2016.

Qs dados sobre os canais foramaferidos em 31 Maio 2016.

3"Disponivel em <http://coresverdadeiras.com.br/destaque/entrevista-taciele-alcolea/>. Acesso em31 Maio 2016.
38 Dados aferidos em 03 Jun. 2016.
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Os videos mais recentes passam de 200 mil views. Nesse periodo, Taciele ja expds
diversos momentos de sua vida pessoal, como mudanca de casa e casamento. O seu
relacionamento também faz parte da pauta dos videos. Os posts que contam com a presenca do

seu marido, Fernando (figura 5), geram bastante audiéncia, cerca de 600 mil visualizagdes.

Figura 5 - Taciele grava tag com o marido”

TAG NAMORADO MAQUIANDO- O RETORNO, O QUE ELE AFRENDEU?
H Tacithe Alcclen
] : = - 644.792 visualizagdes

Fonte: Print do canal Taciele Alcolea

Alkm do Méluz, a youtuber também ja foi voz para outras marcas como C&A e Visa - em
video" com a cantora Anitta. Em Maio de 2016, Taciele virou escritora e langou o livro “Ola,

"’

meninas € meninos!”. A obra conta a historia de sua vida e, principalmente, sua trajetoria no
ambiente digital. O titulo faz referéncia a frase que ficou popular em seus videos como abertura. De
acordo com o site Social Blade“, o canal de Taciele fatura entre dois e trinta ¢ trés mil dolares
mensalmente.

Um pouco mais recente nesse mundo de youtubers esta Evelyn Regly, que apesar de ter o
canal desde 2006, postou seu primeiro video no canal em 2013. Assim como Taciele Alcolea, a
web celebrity ja tinha certa fama em outra plataforma antes do Youtube: o blog. Em 2002 ela criou
o blog “Evelyn’s Place” que funcionava como um didrio virtual € os seus posts incluiam alguns

42 . r
produtos que ela comprava. A youtuber atrela o inicio do seu sucesso a esse blog e também a um

¥ Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=L5pKAm02FeY>. Acesso em 01 Jul. 2016.

“Disponivel em < https://www.youtube.com/watch?v=7F7 tp97Crk>. Acesso em01 Jun. 2016.

41 O site retne estatisicas sobre perfis e canais nas redes sociais. Dado aferido em 01 Jun. 2016. Disponivel em
<http://socialblade.com/youtube/user/barbiepahetaci>. Acesso em01/06/2016.

“2 Disponivel em
<http://extra.globo.com/mulher/moda/blogueira-evelyn-regly-faz-sucesso-nas-redes-sociais-com-hashtag-ehtudo
vaca-15767909.html>. Acesso em 06 Jun. 2016.
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de seus trabalhos como web designer: o desenvolvimento do blog de Camila Coelho43, uma das
blogueiras mais influentes no Youtube, onde possui mais de dois milhdes de inscritos em se canal .
Seus videos ndo possuem uma tematica muito definida, no geral falam sobre situagdes do
cotidiano sob uma Otica bem humorada e sdo marcados pelo chavio que intitula seu blog: E do
babado. Em entrevista ao Extra online, Evelyn conta que esse viés mais humoristico surgiu

espontaneamente em um video sobre o Rock in Rio:

— Fu estava de ténis, morrendo de dor nos pés, e comecei a ver varias meninas de
salto andando e achei muito engragada a cena! Ali mesmo eu peguei a camera do
celular, comecei a gravar. Depois que postei no Youtube, as pessoas gostaram e
pediram para postar mais videos. Foi quando eu tive a ideia de fazer um quadro.

O quadro “Babados da vida” ¢ a categoria com mais acessos do canal - de quinhentos mil
a mais de dois milhdes. Entre esses videos esta o “E tudo vaca”, o video mais visto da vlogueira
com mais de dois milhdes de visualizagdes e milhares de compartihamentos no Facebook . No
video, Evelyn fala sobre alguns tipos de comportamento de mulheres que ela classifica como
“vacas”. O tema virou um clipe de funk (figura 6) em parceria com um MC Duduzinho ¢ conta com

mais de dois mihdes de Visua]jzagf)es46.

Figura 6 - Clipe do funk “E tudo vaca™"’

E TUDO VACA - JonJon O BAILE feat. Evelyn Regly CLIPE OFICIAL Part. Especial MC
DUDUZINHO #VEDA3D

& =Ll =l 2.306.317 visualizagdes
Fonte: Print do canal Evelyn Regly
Além dos videos com uma perspectiva mais humoristica, Evelyn ndo abandonou assuntos
como moda e beleza, aos quais se dedicava antes do video do Rock in Rio. Os videos de Evelyn

também ja foram chancelados por outras grandes marcas, como Always e Eudora. Em Junho de

“Disponivel em <http://camilacoelho.com/>. Acesso em 06 Jun. 2016.

“Disponivel em <https://www.youtube.com/channel/UCnmaW_YVhiJAFVOsLR7TW2w>. Acesso em 03/07/2016.
“ Dado aferido em 06 Jun. 2016.

4 Dado aferido em 03 Jun. 2016.

4" Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=Tx8effTYJEs>. Acesso em 01 Jun. 2016.
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2016, a vlogueira langou um livio com o mesmo titulo de seu canal, “E do babado”, onde ela
promete contar os babados de sua vida por tras das cameras.

A terceira e ultima youtuber a mtegrar o time de fada madrinhas para campanha do M¢luz
¢ Bruna Santina, mais conhecida como Niina Secrets. O canal foi criado” em 2013 e possui um
milhiio e novecentos mil inscritos . Além disso, Bruna possui um outro canal, Nina Vlogso. Este ¢
mais voltado para o retrato do dia a dia da youtuber, sem necessariamente uma grande producao
ou trabalho de edicdo.

O sucesso de seu canal foi tdo expressivo que sua irma, sua mae e suas primas embarcaram
nesse mundo também, totalizando mais de duzentos e cinquenta milhdes de visualizagdes nos videos
da familia Santina®'. Bruna aborda diversos temas em seu canal: maquiagem, cabelo, viagens,
decoragdo, culiniria, entrevistas (figura 7) e até experiéncias com medicamentos. Nesta ultima
categoria a youtuber soma em média cem mil Visua]jzag:ées52 em cada video do acompanhamento

de seu tratamento contra acne e espinhas.

Figura 7 - Nima entrevista atores de filme ™’

Entrevista: "Como Eu Era Antes de Voce®
Ea NiinaSecreta
k - - 331,478 visualizagbes

Fonte: Print do canal Niina Secrets

3.2.2 O concurso
O start para o concurso foi a postagem de um video (figura 8) em cada um dos canais das

tr€s youtubers no dia 14 de Outubro de 2015. Os videos se complementavam e junto a Israel

8 Disponivel em <https://www.youtube.com/user/NiinaSecrets>. Acesso em 06 Jun. 2016.

49 Dado aferido em 03 Jul. 2016.

% Disponivel em <https://www.youtube.com/user/NiinaVlog>. Acesso em 06 Jun. 2016.

%" Dado aferido em 03 Jul. 2016.

®2 Dados aferidos em 03/07/2016.

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=aU_xqsOAyQg>. Acesso em03 Jul. 2016.
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Salmen - co-fundador do Méluz-, as vlogueiras explicaram a motivagao para criagdo do concurso,

sua dindmica e o prémio para as vencedoras, como em um storytelling.

Figura 8 - Terceiro video do start do concurso

P ox 0:09/755

Quer ser a nova estrela do Youtube? PARTICIPE!
i Evelyn Regly
54 e 235.665 visualizagbes

Fonte: Print do canal Evelyn Regly

O primeiro, langcado em outubro de 2015, foi o desafio culndrio (figura 9), onde as
participantes deveriam preparar uma receita, ndo havia a obrigatoriedade, mas o direcionamento
era de um prato mais rapido e facil. J4 o segundo foi a0 ar em novembro de 2015 e deveria ser a
gravacdo das participantes realizando uma boa agdo, como por exemplo, doacdo de roupas
usadas. Em dezembro de 2015 foi lancado o terceiro e ultimo desta fase, e tinha como tema o DIY
- Do It Yourself (em portugués, faca vocé mesmo), onde as competidoras deveriam mostrar suas

habilidades manuais na criagao de utilidades, como presentes e itens de decoragao.

3% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=RwbdGP3jDW g> Acesso em 05 Jul. 2016.
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Figura 9 - Desafio de culinaria”

e ——

=
=
‘-

1° DESAFIO MELIUZ: CULINARIA #Socorrotacinacozinha

H Taciele Alcolea
£\ il il 1.003.529 visualizagdes

Fonte: Print canal Taciele Alcolea

Os videos foram postados no Youtube e os links cadastrados no perfil do participante,
dentro do site do concurso. Segundo o regulament056, os videos deveriam sempre ser intitulados
com “Desafio Méluz | ‘tema do desafio semanal”, porém esse critério pareceu um pouco flexivel,
pois os titulos contnham pequenas variagdes. Nessa etapa, a youtuber deveria fazer uma breve
explicagdo do que ¢ e como funciona o Méluz, caso desejasse concorrer ao prémio de vinte mil
reais, oferecido pela loja Beleza na Web para o melhor video de cada desafio desta fase. Ja na fase
seguinte a obrigatoriedade em explicar brevemente o que era Méluz se estendia a todos.

No site havia uma pagna de votacdo, onde as vlogueiras poderiam compartilhar seus perfis
nas redes sociais para pedirem votos. Segundo o regulamento, os votos ndo eram sindnimo de
classificagdo para a proxima etapa, mas ajudavam os participantes a ficarem mais visiveis para as
fadas madrinhas, o que facilitaria a selegdo para a proxima fase.

Em fevereiro de 2016 iniciou-se a segunda fase, quando cada fada madrinha escolheu trés
participantes segundo os critérios: adequagdo dos videos dos candidatos aos temas propostos,
forma de apresentacdo na execucdo dos desafios, carisma e capacidade de comunicacao,

. e . . ~ ~ , . 57 ..
criatividade e iovagdo, repercussao do video nos canais . Os votos passaram a ser decisivos

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=ortwTZ5G3iQ> Acesso em 05 Jul. 2016.

% Disponivel em <https://www.meliuz.combr/desafio/regulamento#criterios-da-escolha>.  Acesso em 29 Maio
2016

% Disponivel em <https://www.meliuz.combr/desafio/regulamento#criterios-da-escolha>.  Acesso em 29 Maio
2015.
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nessa fase. Foram mais trés desafios, onde os participantes tiveram auxilio, dicas e mentoria de suas
madrinhas para cumpri-los.

O primeiro desafio desta fase foi lancado em margo de 2016. A vlogueira deveria fazer um
“vlog nesquecivel”’, coisas que ela sempre teve vontade, porém nunca fez, como por exemplo
pregar pela cidade cartazes com frases positivas, participar das atividades circenses e voar de
baldo, agdes feitas pelas finalistas. Na introdugdo dos videos desse desafio, as competidoras
mencionaram o prémio dado a elas pela Zattini no valor de mil reais em compras, contando um

pouco sobre a loja de vestudrio.

Figura 10 - Desafio “Viog ine:squecivel”58

Um Vlog Inesquecivel - Final Desafio Méliuz #timecarinafernandes

% Carina Fernandes

) s 00.075 i izaco
32.889 visualizagoes
= Adicionara b Compartithar  +== Mais 1§ 2071 B

Fonte: Print do canal de Carina Fernandes

Apos a eliminagdo de trés participantes - uma afilhada de cada vlogueira - através de
votagdo, o segundo desafio foi lancado em abril de 2016, onde cada competidora deveria recriar
uma cena de um filme ou série que gostasse. Por fim, o tltimo desafio para as trés competidoras
restantes foi um video onde elas contavam suas historias de vida e também sua trajetoria no
Youtube.

O prémio era o direito de gravar um video com cada uma das trés madrinhas, o que seria
divulgado nos canais da vencedora e das youtubers. Além disso, o0 Méluz contratou a vencedora
para produzir, gravar e divulgar quatro videos em seu canal, no valor total de vinte mil reais. O

desafio teve divulgagdo apenas nas redes sociais do M¢éluz e das youtubers madrinhas. Ao todo

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=yuCUIxo INFk>. Acesso em 03 Jul. 2016.
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foram 4.500 inscritos, 30 milhdes de visualizagcdes nos videos dos desafios” e pouco mais de 85
mil votos que elegeram Ana Lidia Lopes, do canal Apenas Ana, a vencedora do Desafio Méluz
2016.

Antes da fama pelo desafio, Ana ja tinha vivenciado a sua influéncia no ambiente digital.
Insatisfeita com seu modo de vida escravo a chapinha e alisamento, Ana decidiu passar pela
transicdo capilar e relatou tudo em seu blog e antigo canal no Youtube, que tinha seu proprio nome
no titulo”’. Os posts eram acompanhados da hashtag #voltandoaoscachos, ativada por milhares de
pessoas nas redes sociais. Além disso, Ana ja participou também da galera Capricho®'.

O seu canal ativo possui temas diversificados, mas ainda predominam assuntos relacionados
a beleza afro. Apds o desafio, o nimero de mscritos no canal de Ana passou de 25 mil para mais
de 190 mil e 4 milhdes de Visualizagéesﬁz. Apesar de ndo ter um canal tAo grande - em questdo de
mscritos e visualizacdes - como as fadas madrinhas do concurso, Ana também ja fez videos para

grandes marcas, como a Seda (figura 10).

Figura 11 - Ana Lidia faz tutorial para Seda”

-"-@t:' L 1]
&@%@@ S

Penteado dois pompons, maria chiquinha ou spacebuns | #VaiQvaiPralLista
Ana Lidia Lopes

m 21.742 visualizagdes

Fonte: Print do canal Apenas Ana

O Desafio ¢ o segundo concurso langado pela marca, o primeiro foi em 2014 e premiou
uma startup entre mais de 600 projetos com 50 mil reais € 5 meses de mentoria. Para ambos

desafios, a justificativa era a mesma: a dificuldade que os fundadores do Méluz encontraram para

% Disponivel em <https://www.meliuz.com.br/blog/vencedora-desafio-meliuz/>. Acesso em 03 Jul. 2016.
® Disponivel em <https://www.youtube.com/user/analidialopes>. Acesso em 03 Jul. 2016.

8! Jovens selecionadas para escreverem para revista teen Capricho por umano.

62 Dados aferidos em 03 Jul. 2016.

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=V2NtIsb2-ps>. Acesso em 03 Jul. 2016.
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estabilizar a empresa e, por isso, o desejo de ajudar aqueles que estdo comecando e tém potencial,

ey - . 64
apostando em novas ideias e projetos .

% Disponivel em <https://www.meliuz.combr/blog/vencedora-desafio-meliuz/>. Acesso em 03 Jul. 2016.
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4. PESQUISA

4.1 METODOLOGIA

Segundo Juremir Machado da Silva (2010, p. 19): “Uma metodologia ¢ um conjunto de
técnicas e procedimentos que ajuda na ‘producdo’ do descobrimento, fazendo a resposta
aparecer”. Com isso, procuramos definir os métodos e técnicas escolhidos para essa pesquisa a fim
de tragar e comparar os perfis dos espectadores dos videos da campanha, e de compradores
online, além de verificar a recep¢do do publico perante ao concurso. Além desses objetivos
especificos, o objetivo da pesquisa € checar se as praticas da campanha, como o merchandising € o
uso de web celebrities dentro do Youtube, se mostram como uma estratégia adequada.

A netnografia, método que embasa esta pequisa, ¢ definida por Kozmnets (2000) como “a
fusdo de técnicas etnograficas estabelecidas e novadoras, adaptadas ao estudo naturalista de
comunidades virtuais, € a sua reapresentagdo da pesquisa, procurando obter experiéncias
profundas da sociabilidade digital”. Neste método, oriundo da etnografia, o pesquisador participa
como membro da comunidade a fim de observar e colher informagdes sobre o objeto, assim como
acontecia nas pesquisas de campo etnograficas, que agora também se instauram em ambientes
digitais.

Em nossa pesquisa, buscamos analisar a recep¢ao dos usuarios que compoe o publico das
trés fadas madrinhas do concurso, que tiveram seus canais como emissores da campanha. Além
disso, também procuramos analisar os habitos de consumo de midia € de compra online de usuarios
que seriam clientes em potencial do Méluz.

Para isso utilizamos uma pesquisa mista, aplicando a técnica quantitativa de questionarios e
a andlise de contetido. A primeira escolha foi feita por nos permitir atingir e tabular um ntimero
grande de formularios, assim como defende GIL (2010, p. 121), dando maior consisténcia aos
resultados, a fim de tragar mais objetivamente um perfil demografico e de habitos de consumo entre
os dois grupos - divisdo explicada a seguir - ¢ compara-los. Foram aplicados dois questionarios
estruturados utilizando a ferramenta de formularios do Google.

Concomitantemente, fizemos uma analise de contetido dos comentarios de uma selecao de
videos da campanha. A técnica foi escolhida a fim de explorar de forma mais aprofundada as

peculiaridades dos comentérios, agrupando suas semelhancas e destacando suas particularidades.
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4.1.1 Grupo Facebook

O primeiro grupo, nomeado como “Grupo Facebook™, foi formado a partir do grupo no
Facebook “Promogdes Online™”. Ele foi selecionado por sua relevancia em questdo de numero de
membros e de constante atividades de postagem. O grupo possui mais de 80 mil 1'ntegramtes66 e se
destina a postagem de promogdes em lojas online, incluindo a divulgagdo de cupons de desconto.
Apenas os administradores podem postar no grupo, por isso solicitamos a moderagdo que
realizassem o post convidando os membros a responderem o questionario.

O post foi feito no dia 16 de Junho e o questionario foi fechado para respostas em 22 de
Junho, resultando em 914 respostas. A estrutura do questionario se deu em 11 perguntas objetivas,
sendo 10 de apenas 1 escolha e 1 (a nimero 4) com possibilidade de multiplas escolhas (Apéndice

A).
4.1.2 Grupo Youtube

O segundo grupo nomeamos como “Grupo Youtube”, formado por pessoas que
comentaram nos videos: a) Somos fadas madrinhas - no canal de Niina Secrets . b) Desafio Méluz
- no canal de Taciele Alcolea”". ¢) Quer ser a nova estrela do Youtube? PARTICIPE! - no canal de
Evelyn Reglyég. Ambos foram postados em 14 de Outubro de 2015 e foram escolhidos por
considerarmos que seria o primeiro contato dos usudrios com a campanha. Fizemos o recorte a
partir dos comentarios dos videos por entendermos que essa seria a maior evidéncia, dentro das
limitagdes da pesquisa, de que o usudrio assistiu ao video.

Os questionarios foram aplicados até¢ o dia 4 de Julho de 2016. Os usuarios receberam os
questionarios de duas formas: na resposta de seu comentario ou entdo em um comentério no video
mais recente de seu canal (caso houvesse). Iniciamos a pesquisa utilizando o primeiro mecanismo,
porém ndo recebemos um feedback significativo, por isso partimos para a outra forma.

Dos 300 questionarios enviados, obtivemos 42 respondentes. O numero foi restrito, pois o

envio se dava um por um e, mesmo optando pela segunda forma, ndo tivemos o retorno esperado.

® Disponivel em <https://www.facebook.com/groups/promosonline/?fref=ts>. Acesso em 04 Jul. 2016.
5 Dado aferido em 04 Jul. 2016

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=0b360YUkv5g>. Acesso em 04 Jul. /2016.

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=g2ITs QRrfLY>. Acesso em 04 Jul. 2016.

® Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=RwbdGP3jDW g>. Acesso em 04 Jul. 2016.
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A estrutura do questiondrio se deu em 10 perguntas objetivas, sendo 9 de apenas 1 escolhae 1 (a

numero 6) com possibilidade de multiplas escolhas (Apéndice B).

4.1.3 Analise de conteudo

Ap0s isso, fizemos uma pesquisa qualitativa a partir de uma analise de contetido dos 240
comentarios principais - oitenta de cada canal - segundo a classificagdo do Youtube. A analise foi
feita ente os dias 27 de Junho de 2016 e 4 de Julho de 2016. Nesta parte da pesquisa escolhemos
0s principais comentarios, pois entendemos que seriam os mais relevantes, ja que despertaram
maior interagdo dos outros usudrios. Apods a anilise os dividimos em quatro categorias como

quadro abaixo:

Quadro 1 - Categorias de comentarios

Categoria Explicagdo

Comentarios sem correlacdo com o concurso. | Comentarios sem vinculagdo com 0 concurso.
Elogios, frases aleatorias, comentérios
relacionados ao canal.

Comentarios com elogios a iniciativa do Comentarios parabenizando e agradecendoo

concurso. M¢éliuz ou as vlogueiras pela oportunidade.

Comentarios com reclamacoes sobre o Comentarios com reclamacgoes sobre os

concurso critérios de escolha ou sobre as regras do
concurso.

Comentérios com pedidos de votos Comentérios com pedidos de votos ou

indicagdo de votos para outra participante.

Comentarios com duvidas Duvidas sobre o regulamento ou a dindmica.

Comentarios gerais sobre o concurso Comentarios diversos sobre o concurso, como
indicag@o do desejo de participar.

Comentarios com mengado direta ao Méluz Elogios ou criticas a propria empresa

4.2 RESULTADOS

4.2.1 Pesquisa quantitativa
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Com base nessa andlise, aplicamos o questiondrio a fim de tragar mais objetivamente o
perfil dos espectadores do video e dos clientes em potencial do Méliuz, além dos frutos do contato
com o M¢éluz através do concurso, como conhecimento da marca e entendimento de seu
mecanismo. Além disso, vamos comparar os resultados obtidos entre os dois grupos a fim de
analisa-los de forma conjunta.

Em questdo de idade e sexo, os dados confirmaram a expectativa ao tragar o perfil de
publico das vlogueiras como feminino e jovem, com maioria nas faixas entre 12 e 17 e 18 e 25 (
Gréafico 2 e 4). H4 uma interse¢@o nesta faixa com o grupo de promogdes, porém a maior parte
nesse segundo grupo, estd entre 26 e 34 e apenas 2,8% entre 12 e 17. Esse resultado, relativo a
idade, pode ser entendido se pensarmos na questdo econdmica, onde adultos possuem mais
recursos, como cartdo de crédito e dinheiro, do que adolescentes, que em sua maioria ndo tem
renda.

Grafico 1 - Faixa etaria do Grupo Facebook

@ 12-17 anos
@ 18-25 anos
) 26-34 anos
@ 25 anos ou mais

Gréfico 2 - Faixa etdria do Grupo Youtube

@ 1217 anos
@ 18-25 anos
O 26-34 anos
@ 35 anos ou mais

Com rela¢do ao género (Apéndice D), os membros do grupo do Facebook apresentaram
equilibrio entre as opgdes. Ja os espectadores do Youtube, demonstram ser, predominantemente,
um publico feminino. Podemos entender essa questdo pelo contetido apresentado no canal das

vlogueiras, que ¢, em sua maioria, assuntos sobre moda, beleza e universo femmino, tematica que
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ndo mnibe a audiéncia de meninos e homens, mas de fato ndo € prioritariamente direcionada para
eles.

Grafico 3 - Frequéncia de compras online do Grupo Facebook

@ 1vez por més

@ 1vez acadatrés meses
O 1vezacada seis meses
@ 1 vez porano ou menos
@ M3o faco compras online

Grafico 4 - Frequéncia de compras online do Grupo Youtube

® 1 vez pormés

@ 1vez acada trés meses
& 1vez a cada seis meses
@ 1 vez porano ou menos

@ Nao tenho habito de fazer compras
anline

A hipétese levantada acima, sobre a relacao entre a idade e o habito de comprar online, ¢
reforcada nesta parte do questionario. Enquanto no grupo do Facebook ¢ nulo o nimero de quem
ndo compra online (Grafico 3), no grupo do Youtube (Grafico 4) 40% optaram por esta resposta.
Entre os entrevistados do grupo de compras, 603 afirmam comprar online uma vez por més, sendo
que uma das usuarias comentou no post da publicacdo que gostaria que tivesse a opg¢do “duas
vezes por semana”, indicando a alta frequéncia dessa atividade.

Um nimero expressivo também foi dos usuarios do Facebook que utilizam cupons de
desconto, 725 (Apéndice F). Apenas 181 optaram por programas de fidelidade, como Méluz,
porém como a empresa disponibiliza os cupons além do mecanismo principal, esse pode ser um
importante ponto de contato entre ela e seus clientes em potencial

A auséncia de interesse em utilizar mecanismos de economia no caso do grupo do Youtube,

pode ser claramente justificado pelo resultado anterior, onde a maioria ndo possui habito de compra
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pela mternet. Os buscadores e comparadores sdo bem recorrentes em ambos 0s grupos, visto que
atualmente até o Google possui uma ferramenta de shopping, auxiliando o usudrio na reunido de
pregos e produtos.

Grafico 6 - Conhecimento da marca pelo Grupo Facebook

@ J& ouvifalar mas nunca usei
@ J5 ouvifalar e uso
& Munca ouvi falar

Grafico 7 - Conhecimento da marca pelo Grupo Youtube

@ .3 ouvifalar mas nunca usei
@ Jaouvifalare uso
@ Munca ouvi falar

Enquanto a maior parte do primeiro grupo (Grafico 6) nunca ouviu falar de Méluz, o
contrario acontece no segundo grupo (Grafico 7), mas apesar da disparidade, a porcentagem de
pessoas que ouviram falar e usam ¢ bem proxima, menos que 20%, mostrando que independente
de conhecer ou ndo, a parcela dos dois grupos que usam, de fato, o programa de fidelidade ¢

quase a mesma e pouco representativa.
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Grafico 8 - Por onde conheceu a marca Grupo Facebook

@ Google

@ Anuncio na internet

@ Desafio Méliuz - Viog Edition
@ Cutro

Grafico 9 - Por onde conheceu a marca Grupo Youtube

@ Google

@ Anuncio na internet

@ Desafio Meliuz - Viog Edition
@ Cutro

Observamos que o desafio teve pouca expressividade para o conhecimento da marca no
grupo do Youtube, mostrando que ou eles ndo foram impactados pela campanha ou ja conheciam
empresa. Ha4 um resultado positivo em relagdo ao grupo do Youtube, ainda que ndo tenham se
cadastrado (Apéndice I). A maior parte conhece o Méluz e, em maioria, através do Desafio
(Gréafico 9). Nesse ponto, quisemos mensurar se os que conhecem a marca de fato sabem
exatamente do que se trata, ja que ¢ um mecanismo inovador e os esfor¢os para explica-lo com o
merchandising nos videos foi grande, visto que era obrigatdrio. Por isso, aplicamos para esse grupo

0 questionamento sobre qual frase melhor explicaria 0 Méluz.



44

Grafico 10 - Definicdo do servigo de Méliuz Grupo Youtube

@ E um site cuja sua Unica
funcionalidade & o oferecimento de
cupons de desconto.

& E um site fue oferece um programa
de fidelidade baseado no acumulo
de pontos ao realizar compras utili.

& E um site que oferece um programa
de fidelidade que devolve parte do. ..

@ E um site cuja sua funcionalidade &
apoiar empreendedores.

O resultado pode ser considerado satisfatorio, pois a maioria conhece o Méliuz e o que ele,
de fato, ela oferece como atividade principal (Grafico 10). Apesar de haver parcelas que indicaram
outra definicdo, a segunda maior reflete parte de sua funcionalidade, ainda que esta ndo seja a
unica, nem a principal.

Apesar de constarem parcelas heterogéneas nos graficos em relagdo ao mteresse e
cadastro, ambos refletem a ndo utilizacdo do servico. Ainda que o segundo grupo, o do Youtube,
conheca o servico € o que ele ¢, ndo houve mteresse no cadastro ou no prosseguimento ao
processo de utilizacdo. O concurso despertou maior interesse neste grupo, que tem as maiores
parcelas entre quem se interessou, mas nao se cadastrou e quem se interessou, se cadastrou, mas
ndo usou. Ja para o grupo do Facebook, a maior parte nem se interessou pelo cadastro e utilizacao

(Apéndice I).

Grafico 11 - Segmento de videos que assiste Grupo Facebook

@ Beleza / Moda

@ Culinaria

& Humaor / Comportamento
@ Misica
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Grafico 12 - Segmento de videos que assiste Grupo Youtube

@ Beleza/ Moda

@ Culinaria

& Humaor ! Comportamento
@ Musica

Ambos os grupos revelam uma grande frequéncia em relagdo a audiéncia de videos no
Youtube (Apéndice L). Em relagdo ao segmento, houve uma disparidade. Enquanto no Facebook
grande parte vé mais videos de musica (Grafico 11), no Youtube essa porcentagem ¢ bem pequena,
4% (Grafico 12). Porém o segmento de humor e comportamento ¢ comum entre ambos e ¢ onde
podemos situar o canal de Evelyn Regly, uma das madrinhas do concurso. Ja Nimna e Taciele podem
ser alocadas no segmento de beleza e moda, majoritrio entre o grupo do Youtube, porém nio
muito expressivo para o segundo grupo, apenas 11,8%.

Imaginando estes resultados apresentados, também procuramos deduzir qual seria um
direcionamento eficaz para atingir o publico do grupo, que faz muitas compras online, sendo clientes
relevantes para o Méluz. Assim, questionamos se esse grupo assistia a reviews no Youtube
(Gréfico 13).

Grafico 13 - Interesse por review

@ Sim
@ MNao

Escolhemos esse tipo de video, a fim de trazer uma alternativa que utilize a voz de web
celebrities de uma forma mais direta e relacionada ao produto, acreditando em sua importancia na

decisdo de compra. Com esse resultado, percebemos que o Youtube €, de fato, uma plataforma
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importante para impactar usudrios frequentes em compras online. Porém, talvez um direcionamento
mais objetivo, com lagos mais fortes e claros com o objeto de compra, tornasse mais claro o que ¢

0 mecanismo e assim pudesse aumentar o interesse por conhecer/ se cadastrar / utilizar.

4.2.2 Analise de comentarios

Para mostrar de forma mais clara, construimos um (Grafico 14) expondo os resultados da
categorizagdo que fizemos no Quadro 1. Entre os comentdrios analisados, a categoria mais
numerosa foi a de duvidas, somando 57 comentarios. As duvidas mais recorrentes foram sobre a
idade minima e se o concurso era valido apenas para pessoas do sexo feminino. Estas duvidas
estavam respondidas no regulamento da promogdo, porém entendemos esses questionamentos
como uma indagagdo as regras, sem necessariamente critica-las (categorizamos as reclamagdes a

parte).

Grafico 14 - Categorizacdo de comentarios

@® Sem correlacdo
@ Elogios

@ Reclamacdes
@ Voto

@ Divida

@ Mencio Méliuz
@ Geral

Fonte: a autora

Das trés subcategorias mencionadas, a mais frequente foi sobre a idade minima para
participar. Usudrios como Beca Matini questionaram no video Somos Fadas Madrinhas de Nimna
Secrets: “NIINA [JJJ000 QUERO MUITO PARTICIPAR DO DESAFIO MAS NAO
TENHO 16 ANOSOO OO0 ndo da mesmo?”. Outras como, Gabi Sasa, indicaram suas idades no
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seu comentario: “nina eu que tenho apenas 10 anos posso participar do desafio ou e so para quem
tem 16 a 18 anos????”.

Alguns usuarios do sexo masculino detectaram uma certa inclinacao das vlogueiras para
escolherem meninas ou mulheres como “afilhadas”. E ao longo da pesquisa podemos notar que a
maioria dos comentarios dos videos eram feitos por usudrios com codinomes femininos, o que
avaliamos como um indicador do género desse ptblico: majoritariamente feminino. O usuério Lucas
Shoeninger Canal comentou: “Eu fago videos para o youtube tbm. Assisti todo o video e minha
davida é: s6 pode menina? ele falou de achar uma rainha! e os meninos? Hehehe quando terdo
chance nesse mundo de youtube?”.

Ja& na categoria de reclamagdes, com 25 comentérios, 0s usudrios seguiram essa mesma
linha sobre idade e sexo, porém de forma mais critica. A usudria Isabela Azevedo escreveu nos trés
videos analisados:

Enchi minha mente de esperanga e depois tudo foi ao chéo, assisti os trés videos ¢ ja
avia planejado em minha mente os videos que poderia fazer para participar.Pensei
que finalmente depois de anos meu sonho fosse se realizar, até que entrei no site do
desafio e li que é preciso ter 16 anos para participar.Isso quebrou meu coragdo.Vocés
deviamter citado essa regra no video, para que essa decepgao fosse evitada :( estou
muito chateada, pois pensei que finalmente fosse conhecer aquelas que um dia me
inspiraram a fazer videos.Mas quemsabe quando eu fizer 16 esse desafio ndo volte.

Em todas as trés postagens, Isabela recebeu o feedback de outros espectadores que
estavam frustrados com as regras. No video “Somos fadas madrinhas” os /ikes de seu comentario
chegaram a 11 e foram acompanhados de 23 comentarios - divididos em apoio a menina, tristeza
com a regra e dica para usar o CPF dos pais. Outro usuéria, Camila Misaka, ndo economizou

palavras para demonstrar sua frustragdo com as regras:

Ola Eve tudo bem? Confesso que estou bemchateada emrelagdo a esta promogao "
Fadas Madrinhas" que vocés estdo realizando,ndo digo isso por achar a promogao "
ruim”" mas sim pelo fato de ndo poder realizar meu sonho,pois, tenho somente 13
anos :( ...meu maior sonho sempre foi fazer o que eu gostava e sempre lutei diante
das dificuldades para manter esse sonho " empé" ,porém, a minha idade ndo permite
que eu possa trabalhar e ganhar meu préprio dinheiro e fiquei muito animada com
esta oportunidade que estavam dando, mas, infelizmente,entrei no site onde havia o
regulamento e descobri que somente a partir de 16 anos poderia participar, mas tudo
bem...ndo guardo nenhum tipo de rancor pois sei que um dia Deus ird me dar uma
nova chance de mostrar meu trabalho. Mas felizmente outra pessoa ira realizar esse
sonho ¢ ficara muito grata a vocés ® Obrigada Eve! por tudo!

O usudrio do canal Estopim também fez sua critica no video, observando que as youtubers
junto com Israel mencionaram desafios relativos a maquiagem, que ndo chegaram efetivamente a

acontecer, mas sao produzidos, geralmente, por mulheres:



48

Olha, adorei a iniciativa ¢ o desafio, mas o que me desanimou foi ver que parece que
as trés estdo muito inclinadas a escolherem apenas meninas, o que entra em
contradicdo com o fato de poder participar também os meninos.... principalmente
porque vai ter umdesafio de maquiagem. (!)

Houve ainda também a reclamagao sobre a importancia do numero de votos, que apesar de
ndo ser fator decisivo, eram relevantes para as madrinhas escolherem suas afilhadas. Os usuarios
consideraram mjusta a participacdo de youtubers que ja t€m “canais grandes”, ou seja, com muitos
seguidores. Nessa questdo, o concurso perderia o sentido pois seria uma oportunidade justamente
para quem ndo ¢ popular na rede. O canal espairecida ressaltou que deveria ter uma regra limitando
essa questio:

ESTOU TRISTE, TEM YOUTUBERS DE 200 MIL SEGUIDORES
PRA MAIS PARTICIPANDO, COMO CONSEGUIR VOTOS
ASSIM? «( POXA. DEVERIA TER ESTABELECIDO UMA REGRA
MELHOR, TIPO ATE 50 MIL. SERIO.. quem quiser me ajudar a votar,
meu video esta na primeira ou segunda pagina.

Os comentdrios sem correlagdo com o concurso foram bem comuns, totalizando 53. No
geral eram elogios as blogueiras ou relacionados ao canal, como no video “Quer ser a nova estrela
do Youtube? PARTICIPE!”, onde o canal Narah e Sarah comentou: “Evelyn faz um video ligando
para os fas beijo linda s2”. Também houve comentarios aleatorios, sem correlagdo com a vlogueira
nem com o canal, como Furtado do Nascimento Evelina comentou: “Meu aniversario e hoje”. E
muitas comentaram sobre a historia do Israel, como Rosane Sunshine: “Kkkkkk sou de
Governador Valadares Também, e moro em Massachussetts ! Super indentifiquei!”.

Os comentarios mais gerais foram 52, divididos na maioria em manifestacado do desejo ou
confirma¢do da participacdo do concurso, como Bruna Panizo: “UAAAAU UAAAAU UAAAAU
Sonho!! Ja estou participando e espero de ¥ ser finalista!!! #meescolham”. Os pedidos de votos
reuniram 34 comentérios, alguns apenas com o /ink e outros com um breve comentario sobre o
canal, como Mariana Reynaud fez:

Oi pessoal! Meu nome ¢ Mariana, tenho 24 anos e ha 4 meses fui diagnosticada com
cancer. Nada de melancolia, eu t0 6tima! Mas por causa da doenga, resolvi fazer um
canal no YouTube e também estou participando do Desafio Meliuz. Quem puder me
daruma forga... https://www.meliuz.com.br/desafio/ref 74697¢

Os elogios pela iiciativa do concurso, que totalizaram 18 comentdrios, foram divididos

entre as vlogueiras, o Israel e 0 Méluz. Bruna Tavares do canal Pausa para Femmices, comentou:

Amei essa acgdo! E muito especial ajudar quem esta comegando e tem um sonho. E
espago aqui no Youtube é o que ndo falta! 3 rainhas do youtube e 3 pessoas que de
fato estdo sempre prontas para ajudar. Nao poderiam ter escolhido melhor esse trio!
SUCESSOOOOO fadinhas musas! ps: vaquita linda do meu coragdo, sempre soube
que vc ia longe!


http://h/
https://www.meliuz.com.br/desafio/ref_74697c
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Por fim, houve um tmico comentario citando diretamente o mecanismo do M¢éluz, de
Nathalia Cardoso: “Aiiii que desafio legal! Ja uso e abuso do méliuz no dia a dia, ndo esperaria nada
ruim deles huashusaushauhasuhsa vou ficar de olho em todo mundo porque amo conhecer novos
canais!Sucesso a todas que forem participar!”. O comentario foi o mais curtido, com 24 likes.

Dentro da andlise dos comentarios, pudemos fazer uma prévia do perfil do publico das
youtubers. As categorias mais importantes para isso foram a de reclamagdes e duvidas. Estas
indicaram que ha uma certa tendéncia na idade dos espectadores: um ptblico feminino e jovem.
Além disso, nos comentdrios de elogios, onde ndo houve mengdo ou direcionamento para o Méluz,
o usuario pode ter simplesmente ignorado a participacdo da empresa como agente viabilizador do

concurso, frustrando o objetivo da estratégia de merchandising.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com esta pesquisa, pudemos explorar e entender um pouco melhor a questdo do
merchandising no Youtube através de canais de web celebrities. Mais do que isso, a andlise e
dissertacdo sobre a campanha nos possibilitou enxergar de forma mais pratica a atuagdo das
marcas em meio a um cendrio complexo de constantes mudangas e de diversidade/acessibilidade a
producdo de conteido. Neste contexto, a voz das web celebrities ganham destaque por
desfrutarem do que antes era mais comum entre famosos de meios tradicionais: um estilo de vida
desejavel atrelado a credibilidade em seu discurso.

Ao realizar a pesquisa, como trabalho de conclusdo de graduagdo, ndo tivemos como
pretensdo contemplar a campanha e seu publico de forma a se esgotar as possibilidades de
abordagem do objeto. Entendemos que o tema ainda pode ser explorado de formas diferentes e
segundo outras perspectivas. Procuramos, de maneira breve devido as limitagdes, analisar as novas
praticas das marcas perante as transformacdes da nova era digital, que implicam diretamente no
consumo e na producdo de conteudo.

Analisando o concurso, pudemos perceber que este ¢ bem caracteristico da web 2.0,
definida por Primo (2007). Isto consideramos seguindo duas vertentes: a propria plataforma onde
se insere, o Youtube, e a dndmica do desafio. Esta segunda se dé através da forma de participagao,
onde os usudrios cumpriram os desafios através da propria reprodugdo do conteudo em seus
canais, que sao analagos aos das web celebrities.

Antes do surgimento de um ambiente digital mais socializado, a co-producdo era mais dificil
de ser pensada, devido ao processo estar concentrado prioritariamente nos veiculos de
comunicacdo. Por exemplo, pensando neste concurso dentro da televisdo, podemos imagmar algo
proximo aos programas de calouros, porém a insercao do publico se dava mais pela participacao
do que pela producgao do contetido de fato.

Dentro da estratégia apresentada em nosso trabalho, vemos que a marca atingiu nao
somente aos espectadores dos videos das fadas madrinhas, mas também aqueles que assistiram aos
videos dos 4.500 participantes, gerando uma campanha de co-participagdo, indo além do two-step
flow. Entretanto, em nossa pesquisa percebemos que, apesar de parecer engajar o publico, o
concurso pode ndo se adequar ao perfil do usudrio da marca, visto que a maioria do grupo do
Youtube conhece 0 Méliuz, mas ndo o utiliza. Mais que isso, esse publico mostrou ndo ter o habito
de compra, indicando que a ndo adesdo ao mecanismo pode ndo estar relacionada simplesmente a

um esfor¢o de comunicagdo, mas sim a um recorte de ptblico equivocado, como mencionamos.



51

Como o lucro do Méliuz vem prioritariamente das compras realizadas com seu mecanismo,
um publico que ndo compra, ndo o faz lucrar. Como vemos em seus resultados, a pesquisa mostra
que o perfil dos dois grupos que compuseram a amostra, pode ser bem discrepante em alguns
aspectos relevantes para o habito de compra online, como a idade, que pode ser encarado como
um fator limitante. Com isso, ndo se trata apenas do publico entender ou ndo a mensagem
transmitida, mas também de engaja-lo em um habito que ele ndo possuia e mais que isso, que pode
ndo estar ao seu alcance. Quando olhamos para o fator mencionado acima, a idade, podemos
imaginar que uma jovem de treze anos, que ndo exerca atividade remunerada, necessite de um
familiar ou responsavel para fazer uma compra online, devido a questdes como renda.

Apesar disso, vemos que a maioria do grupo do Youtube sabe o que ¢ o M¢éluz, parecendo
recompensar o esforco da marca em explicar de forma clara, objetiva e repetitiva como ela
funciona. Entretanto, assim como a TV, onde o merchandising passou por uma “crise de
credibilidade” devido a sua forma - algumas vezes - interruptiva, podemos também considerar que
0 M¢éliuz se msere no conteudo dos videos do concurso de forma “isolada” desse contetido, como
uma propaganda, pois nada tem a ver com o restante do que ¢ mostrado, apesar de englobar os
videos como marca patrocinadora do desafio.

Como a inser¢do da marca dentro do conteido parece ater-se a sua apresentacao,
entendemos que esta deve ser clara por se tratar de uma marca ndo muito conhecida ¢ de um
servico com caracteristicas proprias. Entretanto, isto pode gerar no usudrio um certo estranhamento
ao sentir que ndo esta mais assistindo ao conteiido que pretendia, mas sim a uma propaganda que
esta “tomando lugar’” em seu entretenimento.

Neste aspecto hd uma lacuna que pode ser melhor explorada em estudos posteriores. Ela
se refere a ética em relacdo a “opinido patrocinada”. As vlogueiras e blogueiras, consideradas
lideres de opinido, podem colocar em risco sua credibilidade e a de seu conteudo ao “camuflar’” um
produto ou servigo dentro dele. No caso Méliuz nao ha um disfarce, a insercao € bem explicita, por
isso acreditamos que deve haver um equilibrio estratégico na forma em que a marca se faz presente
no conteudo, a fim de ndo causar uma quebra, mas também de modo a ndo passar despercebida.

Ainda assim, vemos o Youtube como uma plataforma comum aos dois grupos, parecendo
uma escolha assertiva. Por isso, acreditamos que ha outros caminhos para a marca seguir dentro
desta plataforma. Como j& mencionado, o M¢luz e seu proprio mecanismo nao sao ainda muito

difundidos, como outras grandes marcas ja consolidadas, e assim podemos cogitar que uma
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alternativa mais adequada seja estar presente em contetidos que se aproximem mais da sua area de
atuagdo ou dos produtos de seus parceiros.

Como vimos na pesquisa, um caminho seriam os reviews, sendo esse um formato mais
objetivo e proximo do universo de compras. Além disso, podemos considerar também uma
msercao mais sutil em canais que se adequem em quesitos de conteudo - musica e humor, no caso
do grupo do Facebook - e idade do publico que faz compras online. Das trés youtubers
escolhidas, acreditamos que a que mais se adeque a identidade e posicionamento da marca seja a
Evelyn Regly, por seu contetido mais humoristico.

Em meio ao grande volume de contetido e de publicidade na web, as marcas buscam saidas
para se posicionarem de forma relevante. Apds a analise, percebemos que os canais das web
celebrities, a mteratividade e co-produgdo/participacdo sdo caminhos interessantes para atingir um
grande nimero de pessoas. O Méliuz, em seus canais - blog, Facebook e Youtube - provavelmente
ndo conseguiria atingir a mesma quantidade de usudrios quanto conseguiu através das vlogueiras
famosas. Entretanto, acreditamos que estes fenomenos poderiam ter sido explorados de maneira

mais adequada em relagdo a insercao do servigo no contetido e a escolha do publico da campanha.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DO GRUPO FACEBOOK
1) Qual sua faixa etaria? (obrigatoria)
e 12-17 anos
e 18-25 anos
® 26-34 anos
e 35 anos ou mais
2) Qual seu sexo? (obrigatoria)
e Feminino
e Masculino
3) Com qual frequéncia faz compras na internet? (obrigatéria)
® | vezpor més
e | veza cada trés meses
e | veza cada seis meses
e 1 vez por ano ou menos
e Na3o tenho habito de fazer compras online
4) Ao fazer compras online, vocé utiliza algum mecanismo para economizar? (obrigatoria)
e Nao
e Sim, uso buscadores/ comparadores de prego
e Sim, uso cupons de desconto
e Sim, uso programas de fidelidade ( Programas de Milhas, Méluz)
5) A respeito da empresa Méluz (obrigatdria)
e Ja ouvi falar mas nunca usei
e Ja ouvi falar e uso
e Nunca ouvi falar
6) Caso ja tenha ouvido falar, onde conheceu?
e Google
e Anuncio na mnternet
e Desafio Méluz - Vlog Edition
e Qutro
7) Caso tenha conhecido através do Desafio Méliuz Vlog Edition, vocé ...

e Se interessou mas ndo se cadastrou
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e Se mteressou, se cadastrou mas niao usou
e Se iteressou, se cadastrou e usou/usa
e Nao se interessou
8) Caso conheca o M¢luz, qual das frases abaixo melhor descreve o servigo?
e Eumsite cuja sua tinica funcionalidade é o oferecimento de cupons de desconto.
e FE umsite que oferece um programa de fidelidade baseado no acimulo de pontos ao realizar
compras utilizando seu mecanismo.
e E um site que oferece um programa de fidelidade que devolve parte do seu dinheiro ao
realizar compras utilizando seu mecanismo.
e E umsite cuja sua funcionalidade é apoiar empreendedores.
9) Com qual frequéncia assiste videos no Youtube? (obrigatoria)
e | vezpor dia ou mais
® | vez por semana
e 1 vez por quinzena
e | vezpor més
e N3o tenho habito de assistir a videos no Youtube
10) Qual segmento mais assiste?
e Beleza
e Moda
e (Culinaria
o Humor/Comportamento
e Musica
11) Vocé costuma procurar por reviews ou videos desse tipo no Youtube na hora de decidir por
uma compra? (obrigatoria)
e Sim (Finalizar formulario)
e Nao (Fmalizar formulario)

APENDICE B — QUESTIONARIO DO GRUPO YOUTUBE
1) Qual sua faixa etdria? (obrigatoria)
® 12-17 anos
e 18-25 anos
® 26-34 anos



35 anos ou mais

2) Qual seu sexo? (obrigatoria)

Feminino

Masculino

3) Com qual frequéncia assiste videos no Youtube? (obrigatoria)

1 vez por dia ou mais
1 vez por semana

1 vez por quinzena

1 vez por més

Nao tenho habito de assitir a videos no Youtube

4) Qual segmento mais assiste? (obrigatoria)

Beleza

Moda

Culinaria
Humor/Comportamento

Musica

5) Com qual frequéncia faz compras na internet? (obrigatoria)

1 vez por més

1 vez a cada trés meses
1 vez a cada seis meses
1 vez por ano ou menos

Nao tenho habito de fazer compras online

6) Ao fazer compras online, voc€ utiliza algum mecanismo para economizar? (obrigatoria)

Nao
Sim, uso buscadores/ comparadores de prego
Sim, uso cupons de desconto

Sim, uso programas de fidelidade ( Programas de Milhas, Méluz)

7) A respeito da empresa Méluz (obrigatoria)

Ja ouvi falar mas nunca usei
Ja ouvi falar e uso

Nunca ouvi falar

8) Caso ja tenha ouvido falar, onde conheceu?
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Google

Anuncio na internet

Desafio M¢éluz - Vlog Edition
Outro

9) Caso tenha conhecido através do Desafio Méluz Vlog Edition, vocé ...

Se interessou mas ndo se cadastrou
Se interessou, se cadastrou mas ndo usou
Se interessou, se cadastrou e usou/usa

N3do se mteressou

10) Caso conhega o M¢luz, qual das frases abaixo melhor descreve o servico?

E um site cuja sua tnica funcionalidade é o oferecimento de cupons de desconto.

E um site que oferece um programa de fidelidade baseado no acumulo de pontos ao realizar
compras utilizando seu mecanismo.

E um site que oferece um programa de fidelidade que devolve parte do seu dinheiro ao
realizar compras utilizando seu mecanismo.

E um site cuja sua funcionalidade é apoiar empreendedores.

APENDICE C - Faixa etria

1) Grupo do Facebook

@ 12-17 anos

@ 12-25anos
26-34 anos

@ 25 anos ou mais

2) Grupo Youtube
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@ 12-17 anos
@ 18-25 anos
@ 26-24 anos
@ 35 anos ou mais

APENDICE D - Género
1) Grupo Facebook

@ Feminino
@ Masculino

2) Grupo Youtube

@ Feminino
@ Masculino




1) Grupo Facebook

APENDICE E - Frequéncia de compras

2) Grupo Youtube

APENDICE F - Utilizagio de mecanismos de descontos

1) Grupo Facebook

Mao
Sim, uso bus...
Sim, uso cup_ ..
Sim, uso pro...
Sim, uso outro

Outros

—58 (6,3%)

@ 1vez por més

@ 1vez acada trés meses
0 1vez acada seis meses
@ 1 vez porano ou menos
@ M3o faco compras online

@ 1vezpor més

@ 1vezacadatrés meses
@ 1vezacada seis meses
@ 1vezporanoou menos

@ Nao tenho habito de fazer compras

online

100

200

300

400 500 600

700

725 (79,3%)
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2) Grupo Youtube

Nao 18 (46,2%)

Sim, uso bus._ .. 10 (25,6%)
Sim, uso cup. .. 10 (25,6%)
Sim, uso pro_..
Sim, uso outro
0 2 4 5] 3 10 12 14 16 18

APENDICE G - Conhecimento da marca
1) Grupo Facebook

@ Ja ouvi falar mas nunca usei
@ Ja ouvifalar e uso
& Nunca ouvi falar

2) Grupo Youtube

@ Ja ouvi falar mas nunca usei
@ Ja ouvi falar e uso
@ Munca ouvi falar




APENDICE H - Por onde conheceu a marca

1) Grupo Facebook

@ Gooole

@ Anuncio na internet

& Desafio Méliuz - Viog Edition
@ Cutro

@ Google

@ Anuncio na internet

@ Desafio Méliuz - Viog Edition
@ Cutro

APENDICE I - Caso tenha conhecido através do Desafio Méliuz Viog Edition

1) Grupo Facebook

@ Seinteressou mas nao se cadastrou

@ Seinteressou, se cadastrou mas ndo
usou

& Seinteressou, se cadastrou e usou/
usa

@ Mo se interessou
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2) Grupo Youtube

@ Seinteressou mas ndo se cadastrou

@ Seinteressou, se cadastrou mas nao
usou

0 Seinteressou, se cadastrou e usou/
usa

@ Mo se interessou

APENDICE J - Melhor definigio para Méliuz

@ E um site cuja sua Unica
funcionalidade & o oferecimento de
cupons de desconto.

& E um site que oferece um programa
de fidelidade baseado no acumulo
de pontos ao realizar compras utili. ..

& E um site gue oferece um programa
de fidelidade que devolve parte do_..

@ E um site cuja sua funcionalidade &
apoiar empreendedores.

APENDICE L - Frequéncia em que assiste a videos no Youtube
1) Grupo Facebook

@ 1 vezpor dia ou mais
@ 1vezporsemana

& 1 vez por quinzena
& 1vezpormes

@ Mao tenho habito de assistira videos
no Youtube
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2) Grupo Youtube

@ 1 vez por dia ou mais
@ 1vezporsemana
1 vez por quinzena
@ 1vez por més

@ Mo tenho habito de assitir a videos
no Youtube

APENDICE M - Segmento que assiste
1) Grupo Facebook

@ EBeleza / Moda

@ Culinaria

& Humor/ Comportamento
@ Misica

2) Grupo Youtube
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@ Beleza /Moda

@ Culinaria

& Humaor / Comportamento
@ Misica

APENDICE N - Assiste reviews

@ Sim
@ Nao
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